﻿ 1. AGENTII ECONOMICI DIN TURISM Organizarea activităţilor turistice se realizează de către diferiţi agenţi economici din T. Aceştia sunt persoane juridice, organizatori de societăţi comerciale cu capital de stat, privat, cu capital străin, cooperatist, mixt, asociaţii familiale şi persoane fizice care prestează servicii specifice acestei activităţi: hoteliere, servirea mesei, transport, agrement-d"ivertisment, tratament balnear, precum şi alte servicii similare. In funcţie de natura activităţii desfăşurate, agenţii economici din turism se împart în două grupe distincte: 1. agenţi prestatori direcţi de servicii turistice; 2. agenţi care au ca obiect de_activitate promovarea, şi comercializarea de aranjamente turistice în ţară şi străinătate, având rolul de intermediar între agenţii economici prestatori direcţi de servicii turistice şi turişti. Conform clasificării OMT, principalii agenţi economici prestatori de servicii în totalitate turistice (prestatori direcţi) sunt: * Agenţi prestatori de servicnde transport turistic pe cale ferată, rutier, aerian, naval (maritim sau fluvial) naţional sau internaţional, inclusiv transportul turistic pe cablu în zonele montane; * Agenţi prestatori de sericii hoteliere si servirea mesei in localităţi şi staţiuni, pe trasee turistice; * Agenţi prestatori de servicii de tratament în cadrul staţiunilor balnear-turistice sau localităţilor cu dotări balneare. * Agenţi prestatori de servicii de agrement-divertisment sportiv, cultural, distractiv şi alte asemenea activităţi destinate turiştilor aflaţi în localităţile, staţiunile sau pe traseele turistice. * Agenţi prestatori de servicii complementare pentru turiştis sau agenti de turism: unele servicii financiar-bancare, de asigurări, vize, rezervări- închirieri(mijloace de transport, ecnipamente sportive etc), cercetare, învăţământ-educaţie, informaţii, consultanţă, proiectări, construcţii turistice, protecţie, asociaţii profesionale. In grupa agenţilor economici cu activitate turistică parţială se cuprind: întreprinderile furnizoare de gaze, electricitate, construcţii, textile, industriale, agricole, majoritatea întreprinderilor financiar-bancare, farmaceutice, transport urban, telecomunicaţii şi alte asemenea, precum şi o parte din unităţile de servire a mesei, culturale, sportive şi divertisment care prestează servicii atât pentru turişti, cât şi pentru populaţia rezidentă Agenţii de turism, cu rol de intermediar între agenţii economici prestatori direcţi de servicii şi turişti, se clasifică în: * Agenţi touroperatori specializţi numai în organizarea de aranjamente turistice, pe care le comercializează pe bază de contracte prin intermediul altor agenţi de turism; * Agenţi de turism cu activitate de vânzare a aranjamentelor turistice organizate de touroperatori (similar cu agenţiile de voiaj din străinătate); * Agenţi cu activitate mixtă de touroperatori şi de vânzare directă către turişti a aranjamentelor turistice proprii sau ale altor touroperatori. în alte ţări, obiectul de activitate al agenţilor de turism îl reprezintă organizarea sau vânzarea de: * călătorii sau sejururi individuale sau colective; * servicii care pot fi oferite cu ocazia călătoriilor, în special cele privind' eliberarea biletelor de transport, rezervarea camerelor la hoteluri sau altej structuri de primire: * servicii suplimentare legate de sejurul turiştilor, în special organizareaj de vizite la muzee şi monumente istorice şi de arhitectură. 1.1. Companiile TO. Caracteristici si clasificari TO pot fi consideraţi angrosiştii industriei turistice.TO oferă servicii de transport, cazare în hotel şi transfer la şi de la aeroport. Turistul plăteşte un preţ mai mic pentru acest pachet decât dacă încearcă să facă toate aceste aranjamente pe cont propriu.in plus, la caracteristicile de bază, pachetul de servicii cuprinde şi servicii de divertisment, plimbări, închirieri maşini şi alte servicii. Acestia sunt de dimensiuni mari, puternic concentrate atit pe plan national cit si iternat., integrate pe orizontala si vericala. Specializarea TO în fabricarea voiajelor forfetare îi diferentiazaj de agenţiile de voiaj, care nu intervin decât în comercializarea produselor turistice. TO au statutul juridic de agent de voiaj, dar şi cel de asociaţie care "fabrică şi vinde" forfetar produsele turistice integrate. Structura operatorilor de tour-operating este total diferită de cea operaţiunilor de hotelărie, deoarece în timp ce hotelurile sunt de obicei localizate în ţările receptoare de turişti, TO sunt localizaţi în ţările emiţătoare, în marea lor majoritate ţări dezvoltate, având totuşi şi filiale (oficjj de vânzare a sejururilor) în unele ţări receptoare mai mari. Primul tour, în accepţiunea modernă, a fost realizat de Thomas Cook în 1841. Cook a oferit pachete de servicii în întreaga lume, ideea câştigând teren foarte repede, nu numai în Anglia, dar şi în alte ţări europene şi în SUA. Firma lui Th. Cook a rămas o putere în industria călătoriilor, în ciuda numeroaselor schimbări în structura proprietăţii. Principalul său rival a fost şi este compania "American Express". Cele două companii funcţionează ca angrosişti de servicii şi ca agenţi de voiaj detailiste; aceasta înseamnă că vând servicii pe care le distribuie direct publicului, prin propriile lor filiale şi agenţii. American Express - de exemlu este implicat în multe alte afaceri: a fost prima companie care a emis cecurile de călătorie; este proprietarul unuia dintre cele mai importante servicii de creditare a clienţilor; de asemenea, prestează servicii de asigurare şi bancare internaţionale. Pe lângă TO activează şi liniile aeriene propriu-zise. Multe dintre ele sunt angajate în afaceri hoteliere, precum şi în transporturi. Această situaţie le avantajează, pentru că propun pachete proprii de servicii de transport aerian şi de cazare hotelieră. Companiile maritime sunt, de asemenea, touroperatori. Croazierele sunt o formă de tour (deplasare) cu vaporul, apelând în acelaşi timp la hotel pentru asigurarea cazării. Croaziera este aproape singura formă de serviciu turistic oferită de companiile maritime, liniile maritime regulate rămânând de domeniul trecutului. Unii TO au fost absorbiţi de către corporaţiile mari activitate diversă, alţii întreţin strânse legături cu liniile charter particulare sau cu lanţurile hoteliere, alţii s-au implicat în dezvoltarea staţiunilor turistice. Functiile TO: 1. cercetarea pietii si prognozarea cererii 2. cercetarea ofertei de aranjamente turistice si determinarea destinatiilor top pt un sezon anume 3. fabricarea produselor turistice 4. formarea preturilor Produsele turistice oferite de touroperatori: - pachetul vacanţă care are ca destinaţie un hotel de staţiune. Poate include peisajul sau divertismentul local, dar în general aceste vacanţe se caracterizează printr-o varietate fără atracţii prea scumpe. Atracţiile importante includ: soarele, marea şi activităţi, cum sunt golful sau tenisul oferite de staţiunea respectivă. - tour-ul cu ghid (condus) care include peisajul sau alte atracţii speciale; aceste tour-uri sunt însoţite de un ghid cunoscător al aranjamentelor şi activităţilor călătoriei. Activitatea oferită de tour e principala sa atracţie. Persoana care conduce astfel de tour-uri este tour-ghidul. - voiaje forfetare (all inclusive), sunt calatorii organizate dupa un program detaliat cuprinzind un ansamblu de prestatii turistice care asigura in mod integral satisf. necesitat. de consum a turist. pe toata durata sejurului la un pret unic. Prezenţa acestora este mai frecventă în EU, în special Anglia şi Germania. - sejur cu pensiune completa este o calatorie care include serv. de baza (transport, cazare, alimentatie) si sint practicate in asa forme de turism ca cel de litoral, monatn, ecologic si rural, recreare si refacere a sanatatii. Există însă şi importanţi TO care intervin pe piaţa mondială a turismului, localizaţi în unele ţări în curs de dezv. mai avansate, precum: Mexic, Brazilia sau ţările din Asia de S-E (TRADE WINDS CHARATERS şi STOPOVER JIOLIDAY, asociate liniilor aeriene SINGAPORE INTERNATIONAL AIRLINES, care oferă voiaje în ţările din zonă). Avantajele pe care TO din ţările generatoare le au faţă de concurenţii lor din ţări receptoare, se traduc prin: 1. realizarea unor pachete de servicii turistice atrăgătoare şi posibilitatea mai buna a vinzarii 2. cunoaşterea mai profundă a gusturilor şi nevoflor clienţilor 3. posibilitatea de transfer a turiştilor către şi înapoi în ţările receptoare 4. cazare la locul destinaţiei turistice (prin conexiuni cu liniile aeriene şi lanţurile hoteliere) 5. asigurarea unor facilităţi locale 6. coordonarea pe plan local a elementelor pachetului de servicii 7. asigurarea unei percepţii adecvate a turiştilor asupra performanţelor activităţii desfăşurate de TO * pret accesibil, deservire rapida, acces la sistem de rezervare, siguranta financiara, acces la cele mai bune unitati de cazare TO francezi Principalii TO sunt: SOTAIR cu Jet Tours (Air France), FRANTOUR, Nouvelles Frontieres, Club Mediterranee şi Paquet. TO britanci , Principalii TO sunt: THOMSON, OWNERS OBROAD, AIRTOURS, BEST TRAVEL. TO germani, GM este principala piaţă europeană pentru vânzarea voiajelor forfetare. Este şi ţara în care concentrarea este cea mai extinsă, întrucât primii doi principali TO : TUI (Touristik Union, International) şi NUR (Neckerman und Reisen) realizează 50% din vânzări. Principalii TO sunt: TUI KG, NURTOURISTIC, DER. TO din Olanda, Elveţia şi ţările scandinave In aceste ţări, piaţa voiajelor forfetare este foarte concentrată: TO Olanda (HIT Holand International, Arke Reisen Neckermann Hollande) reprezintă peste 50% din vânzări; TO Elveţia: Kuoni, Hotelplan, Airto şi Imholg reprezintă 70% din piaţă; TO Suedia: Vingresor, Atlas, Speis şi Ress asigură peste 70% din producţia de voiaje forfetare. Succesul TO din aceste ţări se explică prin calitatea prestaţiilor. TO nord-americani Cel mai mare TO american este AMERICAN EXPRESS TRAVEL. Pe linga realizarea de voiaje, acest TO dispune şi de propria carte de credit (având mln de aderenţi), emite cecuri de călătorie, asigură diverse servicii legate de voiaj. Un alt mare TO CARTAN care promovează cartea de credit CARTE BLANCHE. Alţi TO importanţi care acţionează pe piaţa americană sunt: GATEWAY HOLIDAYS, ETC TRAVEL CLUB. In Canada, cei mai importanţi TO sunt: CANADIAN PACIFIC, TOUR MONTREAL; VENTUREX. TO japonezi , Inclinaţia mare a japonezilor de a călători peste hotare în grupuri şi prin inclusive tour se datorează unei multitudini de factori, printre care merită citaţi: * menţinerea unor preţuri relativ înalte la călătoriile companiilor aeriene regulate din Japonia; * limitarea zborurilor charter în interes turistic; * reglementarea strictă a facilităţilor practicate la transportul aerian; * bariera lingvistică întâmpinată de japonezii care călătoresc în străinătate; incitaţia japonezilor de a vizita mai multe destinaţii în cadrul unui voiaj, în special în Principalii TO japonezi sunt: JAPAN CREATIVE TOURS, JET TOURS, JAPAN TRAVEL BUREAUX, NIPPON EXPRESS. 1.2. Agentiile de turism: definitii, clasificari, structura In literat. de specialitate si in terminologia OMT se utilizeaza notiunea de „agentie de voiaj”. Agentia de voiaj este o agentie independenta sau o retea de agentii avind ca obiect rezervarea si comercializarea biletelor pt mijloacele de transport si vinzarea produselor preluate de la TO. Agentia de turism, notiune prezenta in literat.romaneasca. Agentiile de turism se pot diviza in: 1. Agent de vinzari 2. Agent tehnic de turism - agentie specializata in organizarea excursiilor, studierii pietii, organizarea unor operatiuni tehnice de turism ca elaborarea itinerariilor si prelucrarea info de ghidaj, rezervari, perfectarea documentelor pt regim de vize. Tipologia AgT: * AgT cu oferte turistice complete * AgT excursioniste * AgT comerciale * AgT implant (organ. de o retea internationala) * AgT de circuite * AgT de stimulare a vinzarilor si informare a turistilor Operaţiuni tehnice ale agenţiei de voiaj Acestea se referă în principal la: Vânzarea de bilete pentru orice mijloc de transport terestru, maritim sa aerian (servicii izolate simple şi compuse de transport) se face cu îndepliniră următoarelor condiţii: * cunoaşterea tarifelor (furnizate gratuiţi către transportatori); * cunoaşterea biletelor şi a condiţiilor de emitere; * cunoaşterea orarelor de serviciu ale diferitelor mijloace de trans * efectuarea periodică a inventarului biletelor vândute Vânzarea de servicii turistice: a. Izolate: agenţia se ocupă cu rezolvarea şi vânzarea serviciilor receptive de acces produse, în general, de către agenţie; * servicii de primire ("meeting" sau "transfer") constau în punerea la dispoziţia clienţilor a unui mijloc de transport şi a unui funcţionar a agenţiei care sa vorbesca limba clientului pt al ajuta în operaţiunile de staţionare (transport, bagaje, rezervarea biletelor, care cunoaste topografic locurile unde vor trebui utilizate. * servicii de acces prin care se pune la dispoziţie un mijloc de trapa şi unul sau mai mulţi funcţionari (ghizi) care însoţesc clienţi în visffl b. Complexe. Serviciile complexe sunt: voiaje generice şi voiaje forfetare. Acestea pot fi: individuale şi colective (fiind în general însoţite de unul sau mai mulţi funcţionari ai agenţiei); cu itinerariu propus de client şi cu itinerariu deja pregătit de agenţie. Voiajul colectiv (sau în grup) este conceput, în primul rând, din punct de vedere al itinerariului şi al preţului (costul optim); ulterior se determină cota individuală de participare (cu condiţia generală a unui număr minim de participanţi) şi apoi este oferit pe piaţa turistică. Clienţii plătesc cota de participare şi au dreptul la toate serviciile înscrise în programul de voiaj, executând serviciile facultative, adică cele care nu sunt cuprinse în cota individuală de participare şi pe care clientul le poate obţine în timpul voiajului, plătind separat. Concomitent are loc vânzarea unor servicii complementare: * serviciul de bancă (schimb valutar, emiterea de travelers cheques); * serviciul de expediere a bagajelor: cu fiecare mijloc de transport; * serviciul de asigurări: emiterea de poliţe de asigurare a bagajelor şi asigurarea contra riscurilor navigaţiei aeriene; * serviciul de rezervări şi cumpărări de bilete pt diverse spectacole şi manifestări; * serviciul de vânzare a ghidurilor tipărite în limbi de circulaţie internaţională; -serviciul de corespondenţă pentru clientelă; în general, în programele de voiaje lungi se indică adresele filialelor sucursalelor sau agenţiilor corespondente, de unde cunoscuţii clientului pot ridica eventuala corespondenţă de la acesta * servicii secundare: formalităţi pentru obţinerea paşaportului, vize de intrare în ţările care le solicită etc Structura tehnică a unei agenţii de voi Din componenţa unei agenţii de voiaj mare fac parte mai multe birouri, tornpartimente şi oficii. Acestea sunt: Biroul secretariat cu sarcini în efectuarea de: * lucrări de secretariat pentru directorul tehnic; * înregistrarea corespondenţei sosite şi trierea ei pentru diversele birt şi oficii, care necesită semnătura directorului tehnic; * instruirea şi coordonarea muncii paznicilor, curierilor, comision Biroul dezvoltare cu rolul de asigurare a creşterii vânzătorilor. La conducerea acestui birou trebuie să se afle un expert în relaţii publii care să cunoască în profunzime mediul industrial, comercial şi financiar naţii să fie o persoană influentă şi cu relaţii în rândul oamenilor de afaceri. Personalul angajat în acest birou trebuie să cunoască în profunzime serviciile vândute de agenţie, să-şi dea seama de psihologia clientului, să cunoască limbi străine. Acest birou trebuie să aibă întocmit un fişier general al întreprinderilor, persoanelor cu care au strânse legături de afaceri pentru a le putea expedia programe, scrisori, oferte etc. Biroul transporturi, organizat pe două secţii cu atribuţii specifice. Secţia contracte: * încheie contracte cu furnizorii de servicii de transport: * stabileşte condiţiile şi tarifele de vânzare a biletelor, ca şi comisioanele agenţiei; * întocmeşte toate instrucţiunile cu privire la vânzarea titlurilor, contabilizarea şi plata lor * tratează toate problemele de principiu cu furnizorii în ceea ce priveg aplicarea exactă a normelor contractuale. Secţia materială: * se îngrijeşte de tipărirea biletelor şi de distribuirea acestora catre filiale şi sucursale, împreună cu materialul de emitere (tarife, manuale) * se îngrijeşte de întocmirea registrelor de stoc de bilete şi răspunde de gestionarea biletelor. Biroul turism organizat în două compartimente (oficii): 1. Compartimentul producţie format din trei secţii: - sectia programare generala se ocupa cu studiul programelor de voiaj, operatiuni: * -frmarea itinerariului; * alcătuirea devizului estimativ al costului * constituirea de "allottements" - contingente (rezervări anticipate ale mijloacelor de transport sau ale camerelor de hotel în limitele contractuale); * efectuarea eventualelor plăţi anticipate în numerar pentru rezervarea de servicii * modalităţile de executare şi de vânzare a voijelor; * programul provizoriu sub forma diverselor tipuri de publicaţii (pliante, reviste etc). * Secţia operativă generală se ocupă, în acord cu secţia programare, de punerea în execuţie a voiajelor în grup, programate, cu ofertă către public. * Secţia operativă congrese şi pelerinaje se ocupă de voiajele colective cu caracter profesional şi religios. 2. Compartimentul recepţie - constă în organizarea serviciilor de receptivitate, de primire şi de acces. El cuprinde trei secţii: - Secţia contracte pentru servicii receptive care: * încheie contracte cu hoteluri şi restaurante * încheie contracte cu furnizorii de diverse servicii receptive: localuri, agenţii de spectacole etc; * încheie contracte cu agenţiile corespondente, adică acele agenţii de voiaj străine care operează în localităţi în care nu există birouri ale agenţiei, pentru furnizarea serviciilor de receptivitate de primire, de acces şi diverse (rezervări de locuri în mijloacele de transport etc) -Secţia receptivă generală care: - deplineşte toate operaţiunile referitoare la formarea devizelor estimative cerute din afară pentru voiajele cu itinerarii particulare neprogramate - studiază serviciile agenţiei, adică determină serviciile de prirnire erse localităţi uristice de acces, cu personalul specializat în însotire. - Secţia operativă generală care îndeplineşte toate operaţiunile de rezervare prestări de servicii către clientela sosită în diversele localităţi vizitate, intermediul instrucţiunilor transmise filialelor, sucursalelor şi agenţii corespondente. Biroul trafic accesoriu compus din: -Secţia servicii bancare care: * efectuează schimbul valutar * repartizează valuta externă rezidenţilor ce pleacă în străinătate;emite cărţi de credit. - Secţia asigurări diverse şi expedieri bagaje care: * emite şi vinde poliţe de asigurare (bagaje, avion); * se ocupă cu organizarea generală serviciului de expediere bagajelor. Biroul tarife şi documentare format din: * Secţia tarife care întocmeşte, tipăreşte şi difuzează fişe d tarife pentru servicii turistice de orice tip, pentru uzul diverselor filialei sucursale ale agenţiei. * Secţia documentare agenţială care întocmeşte, tipăreşte şi difuzeaza fiecare localitate de interes turistic fascicole sau foi mobile cuprinzlil toate informaţiile necesare pentru organizarea optimă a serviciilor. Biroul publicitate format din: Secţia contracte care încheie contracte şi pregăteşte planurile publicitate i comenzile pentru publicitatea activă şi pasivă 2. PRODUSUL TURISTIC CA OBIECT AL ACTIVITATII AGENTILOR ECONOMICI DIN TURISM 2.1. Continutul produsului turistic. Categorii de produse turistice si caracteristicile lor Podusul turistic se defineşte ca fiind un ansamblu de bunuri materiale şi servicii capabile să satisfacă nevoile de turism ale unei persoane pe tot parcursul calatoriei. PT este o combinatie dintre: * elementele de atractivitate (res.naturale si antropice pe care le ofera o zona) * servicii specifice si nespecifice activitatii de turism, ca rezultat al actiunii fortei de munca asupra bazei materiale Distingem: 1. Bunurile materiale ale PT: * patrimoniu de resurse naturale, culturale, artistice, istorice, arhitectonice, tehnologice, medicale etc, care formează cadrul fizic de bază şi care vor manifesta o atracţie pentru turişti, incitându-i la voiaje; * elemente de infrastructură sau echipamente care, deşi nu generează motivaţia sau cererea de turism, contribuie în mod hotărâtor la satisfacerea acesteia (hoteluri, restaurante, terenuri sau săli de sport, de spectacol, de conferinţe etc); * facilităţi de acces, legate de mijloacele de transport (adică de vehicule şi căi de comunicaţii) alese de turişti pentru a ajunge la obiectivele dorite. Privite ca atare, nici unul din elementele materiale enumerate (muntele, plaja, climatul, hotelul, autobuzul) nu este produs turistic. Pentru a dobândi calitatea de elemente ale unui astfel de produs, ele se impun a fi ansamblate în scopul satisfacerii nevoii de turism. Nu elementele materiale ca atare definesc produsul turistic, ci serviciile sau prestaţiile realizate prin intermediul lor (nu autocarul - ci serviciul de transport, nu hotelul - ci cazarea, nu plaja - ci agrementul pe care aceasta îl oferă). 2. Servicii cuprinse in PT: 1. Aferente unor preocupari active: sport, excursii, vinatoare, pescuit etc. 2. Semiactive: vizionari de spectacole, expozitii, promenade. 3. Semipasive: vizita in restaurant, Sali de tratament. 4. Aferente unor preocupari pasive: odihna in camera, lectura, somnul, igiena. 3. Servicii de intermediere Rezervari de locuri in mijloace de transport, hotele, restaurante, la manifestari culturale, informare, asigurare, inchirieri, traduceri etc. Servicii de baza: transport, cazare, alimentatie, agrement. Servicii aditionale: inchiriere, traduceri, SPA etc. Bunurile materiale sunt produse care se prezintă sub forma corpurilor materiale având anumite forme şi dimensiuni concrete, putând fi consumate sau utilizate la alegerea deţinătorului în ceea ce priveşte spaţiul şi timpul. Serviciile se definesc ca fiind produse care, neîmbrăcând formă materială, nu dau posibilitatea să fie deţinute de către consumatori sau utilizatori, putându-se i consuma numai într-un anumit loc şi la un moment dat. Particularităţile serviciilor: Intangibilitatea- serv. nu pot fi vazute, simtite inainte de a fi cumparate. De aceea e necesar fixarea unui pret adecvat, utilizarea unui personal calificat, crearea unei ambiante adecvate Inseparabilitatea- repr. Faptul ca serv. nu pot exista separat de prestator si client, de regula consumul si prestarea au loc in ac.timp. Producătorul şi consumatorul de servicii se află în permanenţă împreună, consumul având loc în faţa producătorului. E necesar de recrutat personal suplimentar, desrvirea clientilor in grup, majorarea vitezei de prestare, achizitionarea de echipament nou. Perisabilitatea- repr.imposibilitatea stocarii si inventarierii serv., serviciile nu se pot constitui în stocuri atunci când cererea este mică, pentru a se pune în vânzare atunci când piaţa este favorabilă. E necesar de a creste randamentul intreprinderii, utilizarea pret. Diferentiate, stimularea cererii prin activitati promotionale. Variabilitatea- repr. Imposibilitatea repetarii serv. in mod identic de la o prestati la alta.Ac.depinde de prestator, client, timpul si locul prestarii. E necesar personalizarea serv. in concordanta cu dorintele fiecarui client, utlizarea tehnologiilor hard&soft, elaborarea si implementarea standardelor de desrvire, crearea sistemului de control al calitatii. Eterogenitatea- repr. Capacitatea serv. de a satisface necesitatile de consum a fiecarui turist pe toata perioada calatoriei. Clasificarea PT: * in f-tie de forma de organizare a voiajului: 1. circuit 2. sejururile 3. croazierele * rangul taxonomic aferent geografiei turismului: 1.prod.organizate in regiuni/subregiuni tur. 2. areale/centre 3. statiuni/localitati * distanta pe care se deplaseaza turistii: 1. mica (turism intern) 2. medie (in interiorul continent) 3. mare( alte continente) * perioada in care se deplaseaza 1. prod. sezoiere 2. in afara sezonului 3. ocazionale ( tratament etc.) * motivatia de calatorie: 2. afaceri 2. recreere 3. vizitarea rudelor etc. 1. Durata sejurului: 3. prod. de 1 zi 2. de sejur scurt(2-4 zile) 3. cu sejur lung (mai mult de 5zile) 2. dupa modul derularii: 4. prod. itinerante ( vizitarea obiectiv. Tur. Amplasate in dif. Regiuni) 2. prod. de sejur (consumul are loc intr-un singur loc: la mare) 3. nr de serv pe care le integreaza: 6. integrale(all inclusiv) 2. compuse( lipsesc unele prod. de baza) 3. simple(1-2 serv: transport si cazare) 4. tipul grupului: 1. individuale 2. de familie 3. de grup Calitatea PT e influentata de factori de ordin: Natural: frumusetea peisajului, puritatea aerului si a apei, accesibilitatea la obiective, temperatura si precipitatiile, fracventa calamitatilor. Tehnic: vechimea si gradul de uzura a unitatilor de cazare si transport; conditii de iluminat si semnalizare; vitezele de deplasare; confortul oferit in timpul calatoriei; arhitectura oraselor si cladirilor. Organizatoric: momentul inceperii si sf.calatoriei, programul vizitelor. Politico-juridic: imaginea tarii si regim politic; stabilitatea politica si sociala; legislatia cu privire la turism; formalitatile turistice existente. Socio-cultural: structura pe nationalitati a populatiei; gradul de cultura si ospitalitatea; nr vorbitorilor de limbi straine; bogatia folclorului si cea a monumentelor istorice si culturale Economic: nivelul si structura tarifelor; costurile prod. tur.;nivelul cheltuielilor turistilor; calitatea serv.prestate. Personalul antrenat in T: nr personalului; nivelul de calificare; amabilitatea ac.; nivelul salariilor. 2.2. Tehnologia formarii PT. Etapele conceperii PT Conceperea unui PT presupune parcurgerea urmatoarelor etape: 1. Culegerea inform. privind: 2. Cererea- motivatia calatoriei, veniturile disponibile, timpul liber, categoriile socio-profesionale, gusturlie turistice. 2. Oferta concurentilor- prod. tur. Oferite de concurenti, pretul lor si tarifele practicate, modalitati de plata utilizate. 3. Componentele care vor fi incluse- obiectivele turistice variate, BTM, serv. oferite, posibilitatile de acces, infrastrucura, densitatea retelei comerciale, existenta serv. de agrement. 4. Formalitatile de organizare a voiajului 2. Selectarea obiectivelor turistice si a serv. oferite, a unitatilor prestatoare in f-tie de segmentul clientela si paricularitatile cererii pe care ac. o manifesta. 3. Combinarea si asamblarea componentelor pT realizate in raport cu cererea in care TO sau AgT alege serv. 4. Asigurarea serv. necesare pe tot parcursul calatoriei prin incheierea de contracte, emiterea comenzilor, rezervarilor, intocmirea programului turistic. 5. Determinarea pretului PT: costul si mediul concurential; legislatia in domeniul tarifelor. 6. Promovarea PT si lansarea lui. 2.3. Modalitati de promovare a PT Una din sarcinile cele mai importante asumate de marketingul mix este aceea de a furniza clientelei toate genurile de informaţii, sfaturi şi îndemnuri prin intermediul cărora aceasta să fie atenţionată de existenţa unei anumite oferte, să i se trezească interesul în legătură cu utilitatea acesteia, să fie atrasă spie ea, să i se creeze convingerea că ea este în măsură să o satisfacă mai bine decât altele şi să o determine să ia decizia de cumpărare. Date fiind legăturile foarte strânse dintre promovare şi vânzări, la fel ca în celelalte domenii de activitate, în turism pot fi puse în evidenţă două stiluri promoţionale distincte: * promovarea imaginii, având în centrul atenţiei destinaţiile turistice pe care urmăreşte să le facă pe larg (şi cât mai favorabil) cunoscute; * promovarea vinazarilor, care implica nemijlocit operatiile de comercializare Obiectivele promovării Punctul de plecare în definirea obiectivelor promovării turistice îl constituie definirea obiectivelor de marketing ale firmei. De exemplu, dacă o agenţie turistică îşi fixează ca obiectiv general creşterea numărului de clienţi, ea trebuie să aibă în vedere, mai întâi, cel puţin trei niveluri ale clientelei (cea aparţinând ei, cea aparţinând concurenţei şi cea care încă nu s-a hotărât să facă turism), putându-şi formula apoi cel puţin patru strategii diferite de marketing: 1. întărirea fidelităţii clienţilor proprii 2. formarea si promovarea imaginii 3. stimularea vinzarilor 4. atragerea clienţilor firmelor turistice concurente; 5. transformarea nonconsumatori lor de produse turistice în consumatori (mai întâi potenţiali, iar apoi efectivi). Rolul informării în promovarea turismului Activitatea de promovare este înainte de toate o activitate comunicaţională, informarea clientelei în legătură cu produsul şi firma care-1 furnizează fiind unul din obiectivele ei de primă importanţă. Aceasta se poate realiza pe căi şi cu mijloace multiple, sub formă verbală sau scrisă, vizuală sau auditivă, directă sau indirectă. Rolul centrelor de informare Firmele, organizaţiile şi instituţiile interesate în promovarea pe scară largă a turismului îşi organizează, aproape fără excepţie, centre de informare (puncte, birouri sau oficii), având caracter permanent sau ocazional. 1) Centrele permanente de informare sunt organizate pe principiul teritorial, pe cheltuiala firmelor, oficiilor de turism sau a statului, fiind amplasate în localităţile, zonele şi ţările în care clientela turistică este cea mai numeroasă, ele îmbrăcând, de cele mai multe ori, forma birourilor sau oficiilor de informare. Rolul lor este acela de a oferi (gratuit, de regulă), pe toate căile (faţă în faţă, telefonic, prin pliante şi broşuri) informaţii utile clientelei turistice, atât în localităţile emitente, cât şi în cele receptive, antrenând în sistemul de distribuire a acestora agenţiile de voiaj, transportatorii auto,maritimi,feroviari. 2) Punctele ocazionale de informare se prezintă sub forma saloanelor si standurilor. 1. Saloanele (denumite şi foier-uri sau expoziţii) de vacanţă sunt puncte de informare de primă importanţă la care firmele turistice, individuale sau asociate, au posibilitatea să contacteze direct o bună parte din clientela potenţială şi, mai ales, intermediarii (profesioniştii) interesaţi în distribuirea produselor turistice. Ele se organizează mai cu seamă înaintea vacanţelor (de vară sau de iarnă) ori marilor sărbători, fiind manifestări (de amploare mai mare sau mai mică) de cea mai înaltă eficienţă sub aspect comunicaţional. 2. Standurile se organizează, de regulă, la nivel naţional, multiregional sau regional, cu participarea firmelor, grupurilor de firme şi organismelor naţionalede. turism, scopul lor fiind acela de a asigura (în condiţii mai economice decât prin? saloane) distribuirea documentelor promoţionale (pliante, broşuri) câtţâj intermediari sau clientela finală. Centrele şi punctele de informare de toate genurile, în afară de informaţiile scrise, trebuie să fie în măsură să transmită celor interesaţi şi informaţii verbale, prin tehnici operative (cum ar fi cele de vorbire accelerată). De regulă, aceste informaţii (prin viu grai sau prin telefon) trebuie să fie însoţite imediat de informaţiile din documentele de promovare (oferindu-se cât se poate de rapid, direct sau prin poştă, pliante, broşuri etc. Cu toată amploarea luată de alte mijloace de informare turistică (radioul, televiziunea etc), informarea prin documente scrise (broşuri, pliante) îşi menţine încă primul loc sub aspectul utilităţii şi eficacităţii. Pe măsura intensificării concurenţei interne şi internaţionale, centrele şi punctele de informare turistică îşi extind în permanenţă stocurile de broşuri şi de alte documente. Pentru a-şi atinge ţinta, aceste documente trebuie să fie, în egală măsură, atrăgătoare şi utile. Modalităţi de promovare: * publicitate * promovarea vânzărilor * relaţiile publice * forţa de vânzare * marketingul direct * promovarea prin marcă * sponsorizarea * saloanele profesionale Pentru a-şi atinge obiectivele, promovarea turistică trebuie realizată combinând cât mai multe din aceste forme, nefiind excluse nici cazurile în care firmele le folosesc pe toate.. Publicitatea turistică Publicitatea reprezintă principala modalitate de promovare a produselor şi serviciilor turistice. Indiferent de formele concrete pe care le îmbracă, publicitatea este o formă de comunicare în masă. Mesajele transmise către clientelă se caracterizează prin aceea că sunt: 1. simultane, adresându-se unui număr mare de persoane, printr-o mare diversitate de căi (publicaţii, radio, tv etc) 2. impersonale, nefiind adresate unei anumite persoane (ci publicului, în general) 3. indirecte, cazurile în care transmiţătorul se află în contact nemijlocit cu receptorii mesajelor fiind cu totul excepţionale 4. în sens unic, mesajele parcurgând drumul emiţător - receptor (nu şi invers) Această ultimă caracteristică deosebeşte în mod esenţial publicitatea de celelalte forme de promovare, care se bazează pe un oarecare dialog între firmele de turism şi clientelă. Pentru a face publicitate unui produs sau serviciu turistic, la fel ca în toate celelalte cazuri, profesionistul trebuie: * să definească precis tema (subiectul) publicităţii, decizând ce urmează să fie anunţat; * să aleagă destinaţia mesajului, decizând cui îi este el adresat; * să precizeze locul (localitatea, zona sau ţara), decizând deci unde va fi distribuit mesajul; * să hotărască momentul sau perioada, respectiv să decidă când va avea loc campania publicitară; * să selecteze mijlocul prin care vor fi transmise informaţiile, răspunzând la întrebarea " cum se va transmite mesajul?"; * să evalueze efortul economic, hotărând cât se va cheltui pentru realizarea publicităţii; * să estimeze efectele (creşterea vânzărilor, a profitului etc.) care vor fi obţinute pe seama campaniei publicitare. * Definirea rolului. Ca parte componentă a unei anumite strategii de marketing, publicitatea în turism trebuie să asigure (la fel ca şi promovarea din care face parte): * informarea clientelei potenţiale în legătură cu existenţa pe piaţă a unui anumit produs sau serviciu turistic şi a firmei care-1 furnizează; * suscitarea interesului clientelei şi al distribuitorilor (agenţiilor de voiaj) care asigură vânzarea acestuia (prin campanii de presă sau pe alte căi); * promovarea evenimentelor (sportive, culturale, religioase) generatoare-de turism; ° * anunţarea reducerilor de preţ acordate în anumite condiţii (pentru grupuri, pentru oferta extrasezon); * crearea unei imagini de marcă; * fidelizareaclien Publicitatea prin mass -media Principalele mijloace de mass-media care pot fi utilizate în scopuri publicitare de către o firmă de turism sunt: presa scrisă, radioul, televiziunea şi cinematograful. Adeseori, pentru a mări eficienţa, firmele de turism folosesc simultan mai multe tipuri de media pentru transmiterea mesajelor publicitare. Fiind cel mai vechi tip de mass-media, presa este folosită de firmele turistice ca mijloc de transmitere către clientelă a mesajelor publicitare datorită unor avantaje certe pe care le prezintă. Radioul Ca şi presa scrisă, radioul s-a impus ca mijloc de publicitate datorită avantajelor pe care le prezintă: * operativitatea foarte ridicată de transmitere a mesajului (mai ridicată decât prin ziare sau reviste), acesta putând fi difuzat pe post imediat cej, fost adus * aria largă de răspândire, numărul posesorilor de aparate de radio fiind în continuă creştere * costul scăzut (comparabil cu cel prin presa scrisă) * posibilitatea utilizării unui fond sonor atrăgător * flexibilitatea deosebită, mesajele putându-se modifica uşor şi rapid Ca dezavantaje, ar fi de semnalat: * caracterul efemer al emisiei-recepţiei mesajului publicitar, acesta neputându-se asculta decât în momentul transmiterii lui (un astfel de neajuns impunând repetarea transmisiei, ceea ce costă firma de turism); * probabilitatea redusă de recepţie a mesajului, ascultătorii fiind arareori concentraţi asupra acestora (adeseori ei fiind angajaţi în diverse activităţi în timp ce ascultă emisiunile radiofonice), iar numărul posturilor care pot fi ascultate fiind din ce în ce mai mare * imposibilitatea stocării (de către ascultătorii interesaţi) a mesajelor transmise Televiziunea Fiind mijlocul publicitar cel mai costisitor, televiziunea nu se recomandă decât pentru promovarea turismului în masă. Faţă de publicitatea prin alte mijloace, cea prin televiziune prezintă unele avantaje certe: * posibilitatea asocierii celor mai importante elemente (textul, sunetul, imaginea) prin care se asigură comunicarea cu turiştii potenţiali (acesf avantaj fiind întâlnit şi în cazul cinematografului), mesajele transmise, devenind astfel foarte atractive, interesante (îmbinând coloritul cu peisajul, animaţia şi muzica, se va reuşi mai rapid să se atragă atenţia şi să se stimuleze interesul oamenilor pentru diferite forme de turism) * audienţa largă de care se bucură în rândul clienţilor potenţiali Ca dezavantaje, în afară de costul cel mai ridicat pe care-1 presupune, ar mai fi de semnalat: * durata foarte scurtă pe care trebuie să o aibă mesajele, posturile tv neacceptând mesaje de durate mari; * probabilitatea mică de receptare, cauzată de numărul mare de posturi şi de canale care pot fi urmărite (o persoană, la un moment dat, neputând recepta decât un singur post şi o singură emisiune) * oarecare dificultate în individualizarea mesajelor firmei de turism acestea fiind transmise, de cele mai multe ori, împreună cu cele aparţinând altor firme Cinematograful Filmele prin care se realizează promovarea turismului pot fi de două feluri: filme publicitare propriu-zise (cu o durată de până la 5 minute), care se pot transmite şi în timpul celor artistice, şi filme documentare (cu caracter comercial), având o durată de până la 30 de minute, care se transmit fie independent, fie înaintea celor artistice. Cinematograful, presupunând folosirea unor spaţii speciale (săli de proiecţie) şi a unor echipamente scumpe, este cel mai costisitor mijloc publicitar, neputându-se utiliza decât de firmele şi organizaţiile turistice foarte puternice. Publicitatea exterioară Panourile publicitare Comparativ cu alte forme ale publicităţii, cea prin panouri sau însemne luminoase prezintă următoarele avantaje: * cost mult mai scăzut, acesta (constituit din cheltuielile de redactare şi de construire, din taxele de rezervare a spaţiilor de afişaj, din cheltuielile de alimentare cu energie electrică etc.) fiind proporţional cu mărimea panourilor utilizate şi cu timpul de expunere; * probabilitate înaltă de recepţie, datorită timpului de expunere incomparabil mai mare decât în celelalte cazuri; * posibilitatea schimbării operative a mesajelor, firmele turistice plătind pentru timpul de expunere şi nu pentru conţinutul lor; Ca dezavantaje, ar fi de menţionat: * adresându-se, cu precădere, persoanelor în trecere prin anumite zone, deci grăbite (aflate pentru puţin timp în faţa lor), este foarte probabil ca unele din ele să nu recepţioneze mesajele expuse prin afişaj; * atunci când se foloseşte în mod excesiv, Publicitatea directă Presupunând construirea şi exploatarea unor linii directe de legătură între firmele de turism şi clientelă, publicitatea directă se realizează fie prin contacte nemijlocite cu aceasta (prin centrele de informare turistică, prin standuri, saloane şi târguri etc), fie pe legături stabilite prin poştă, telefon, fax şi terminale de calculator. Specificul acestui gen de publicitate constă în aceea că mesajul este particularizat pentru fiecare client (sau categorie de clienţi) în parte. Telefonul. Ori de câte ori astfel de contacte nemijlocite nu sunt posibile (sau recomandate), firmele de turism pot folosi telefonul, acesta fiind atât mijloc de transmitere, cât şi mijloc de recepţionare a apelurilor. Ca mijloc de publicitate, acesta permite: * asigurarea confidenţialităţii comunicaţiilor * identificarea reacţiilor imediate ale interlocutorilor la mesajele^, transmise şi aprecierea calităţii percepţiei * readaptarea (din mers) a mesajului * corectă înţelegere a acestuia, dându-se operativ lămuririle suplimentare necesare Cei care realizează convorbirile telefonice cu clienţii în scopuri promoţionale trebuie să fie foarte buni cunoscători ai produselor sau serviciilor turistice pe care le oferă spre vânzare (ai elementelor forte), ai clientelei ţintă, ai concurenţei şi ai regulilor şi tehnicilor de comunicare. Pe lângă faptul că este costisitor, telefonul, ca mijloc de realizare a 'publicităţii directe, mai prezintă şi dezavantajul că nu poate fi utilizat decât limitat. Distribuţia directă a pliantelor, broşurilor sau altor tipărituri promoţionale ale firmelor şi organizaţiilor de turism se realizează, de regulă, prin intermediul cutiilor poştale ale clienţilor potenţiali. practicându-se în cazurile în care densitatea populaţiei unor localităţi (deci şi a clientelei) este mare şi foarte mare, substituind poşta (înlocuind poştaşii care distribuie plicurile conţinând materiale publicitare cu angajaţii din turism). Poşta este mijlocul de publicitate care se bazează pe scrisori şi tipărituri, precum şi pe liste de adrese, permiţând o înaltă selectivitate. Pentru a reduce cheltuielile pe care le presupune, greutatea scrisorilor, broşurilor şi plicurilor trebuie adaptată la cele mai joase tarife posibile. Pe de altă parte, expediţiilor poştale trebuie să li se asigure un aspect cât mai atrăgător şi cât mai personalizat, semnăturile pe care scrisorile le poartă trebuind să fie originale (şi în altă culoare decât textul), iar timbrele cât mai sugestive (incitând la turism). 2.4. Modalitati , forme si strategii de comercializare a Pt Rolul distribuţiei: existenţa distribuţiei facilitează achiziţionarea şi consumarea serviciilor turistice de către clientelă, ea face posibile compararea şi alegerea acelor combinaţii de servicii turistice care convin cel mai mult clientelei (din punctul de vederea al destinaţiilor, al mijloacelor de transport folosibile, al posibilităţilor de substituţie, al condiţiilor de cazare şi masă, al tipurilor de agrement posibile etc). O primă funcţie a distribuţiei în turism ar fi aceea de adaptare a ofertei turistice la cerere .Funcţia principală a distribuţiei în turism (ca în oricare alt domeniu) este aceea de a asigura, prin intermediul punctelor de vânzare şi al căilor de acces, transferul serviciilor de la prestatori la beneficiari. Tipuri de intermediari Principalele tipuri de intermediari care operează pe piaţa turistică sunt: tur-operatorii, agenţiile de voiaj, organizaţiile sindicale, centrele de rezervări şi altele. Tur-operatorii Fiind denumiţi şi producători de voiaje, voiajişti sau angrosişti, tur-operatorii sunt organizatori de voiaje şi sejururi care îşi asumă rolul de a asambla diferitele părţi componente ale produselor turistice (serviciile de transport, de cazare, de servit masa, de agrement, de închirieri etc.) şi de a le oferi, în forme mai mult sau mai puţin complete, clientelei direct sau prin intermediul agenţiilor de voiaj detailiste. Agenţiile receptive Cunoscute şi cu denumirea de ground operators sau de agenţii de primire, agenţiile receptive sunt firme turistice din locurile de destinaţie care, în baza unor contracte încheiate cu celelalte agenţii, asigură serviciile pentru clienţii ajunşi în locurile de sejur. Unele dintre acestea sunt specializate pe anumite segmente de clientelă (şcolari sau vârstnici, oameni de afaceri sau vacanţieri, turişti individuali sau grupuri) ori pe anumite pieţe (Europa Occidentală sau de Nord, SUA, Japonia etc). Numărul şi caracteristicile lor reflectă nivelul de organizare şi profesionalismul din destinaţiile turistice. Implanturile sunt puncte de vânzare a produselor turistice amplasate de organizatorii de voiaje pe lângă unele comitete de întreprindere, sindicate, cluburi şi asociaţii, acestea fiind organizate la fel ca agenţiile de voiaj. Ele promovează aşa-numitul turism de afinitate, plecând de la grupuri mai mult sau mai puţin formale, constituite deja înainte de plecarea în voiaje, propunându-şi să practice un turism de masă . Comercializarea produselor turistice Prin mod de comercializare se înţelege modul în care se realizează penetrarea produselor turistice în reţeaua de rezervări, de închirieri şi de vânzări, în vederea trecerii lor de la producători la beneficiari. Obiectul actelor de schimb care ţin de sfera turismului îl constituie fie serviciile turistice singulare (de genul cazării), fie combinaţii de servicii turistice (denumite şi produse compozite), integrând în structura lor două sau mai multe astfel de servicii. 2.5. Modalitati de stimulare a vinzarilor Simpla publicitate nu este suficientă pentru a-1 determina pe un client potenţial să se transforme în cumpărător de produse turistice. De regulă, între momentul recepţionării mesajului publicitar şi cel în care se manifestă efectiv nevoia şi intenţia de cumpărare se poate interpune un interval de timp atât de mare încât acesta să fie uitat. Ca urmare, publicitatea trebuie urmată (sau însoţită) şi de alte forme promoţionale, una dintre ele fiind promovarea vânzărilor. Spre deosebire de publicitate, prin care se realizează furnizarea informaţiilor cu privire la firma turistică şi la oferta sa, promovarea vânzărilor este un mijloc de comunicare prin care se urmăreşte stimularea, pe diferite căi, a consumatorilor de produse şi servicii turistice, a comercianţilor şi a intermediarilor, determinându-i să contribuie la realizarea intereselor firmei Prin urmare, promovarea vânzărilor are rolul de a completa publicitatea şi vânzările personale, urmărind stimularea (creşterea cantitativă) a cererii, reducerea timpului de adoptare a deciziei de cumpărare, ridicarea prestigiului firmei pe piaţa turistică etc. Principalii factori care au determinat dezvoltarea tehnicilor de promovare a vânzărilor au fost: 1. intensificarea concurenţei, pe piaţa turistică mărindu-se continuu numărul alternativelor de petrecere a vacanţelor şi numărul destinaţiilor turistice, condiţiile de confort etc. devenind tot mai diverse; 2. creşterea şi diversificarea rolului agenţiilor de voiaj, prin intermediul acestora realizându-se cel mai mare volum de vânzări pe piaţa turistică (ele fiind la fel de interesate ca şi firmele producătoare în stimularea consumatorilor); 3. adâncirea crizei economice, care provoacă modificări sensibile ale destinaţiilor veniturilor consumatorilor şi ale sensibilităţii lor vizavi de reducerile de preţ sau de alte tehnici promoţionale; Alegerea instrumentelor de promovare a vânzărilor se face ţinându-se seama de: * mărimea cererii * intensitatea concurenţei * durata acţiunilor promoţionale * bugetul promoţional disponibil etc. Dintre mijloacele de promovare a vânzărilor, cele mai frecvent utilizate de firmele de turism ar fi: * reducerile de tarife * jocurile şi concursurile * seminariile, conferinţele şi workshop-urile * voiajele de stimulare * publicitatea la locul vânzării * cadourile promoţionale etc. 4. EVALUAREA SI CARACTERISSTICA CONTRACTELOR DE TURISM In marea majoritatea a cazurilor, contractul de turism se încheie între firme specializate din două state diferite, societăţi comerciale, dintre care una se obligă ca în schimbul unui preţ să asigure, în ţara sa, prestaţii turistice pentru clienţii celeilalte societăţi comerciale, turiştii. Potrivit prevederilor Convenţiei de la Bruxelles, contractul de turism poate fi contract de organizare a călătoriei turistice sau contract de intermediere călătoriei turistice. In contractul de organizare a călătoriei turistice, o persoană, numită organizator de turism, se angajează în nume propriu, să procure alteia, în schimbul unui preţ global, un ansamblu de prestaţii combinate de transporturi, gazare, distinct de transport sau alte servicii separate de acestea. In contractul de intermediere a călătoriei turistice, o persoană, numită intermediar de turism, se angajează să procure alteia, în schimbul unui preţ, fie un contract de organizare turistică, fie una sau mai multe prestaţii izolate, permiţând rezilierea unui voiaj sau a unui sej ur oarecare. 4.1. CONTRACTUL DE SERVICII TURISTICE 4.2. CONTRACTUL DE MANAGEMENT Se încheie între proprietarul hotelului şi o firmă de management independenta de proprietar. In contract se stipulează că firma de management acţionează în totalitae ca un agent al proprietarului si in contul proprietarului. Angajatii hotelului sunt salariaţi ai proprietarului, iar rezultatele financiare (profit sau pierderi) sunt înregistrate în bilanţul proprietarului. Firma de management acţionează doar ca un administrator al hotelului, în numele proprietarului acestuia, pentru care primeşte o indemnizaţie, a cărei mărime este stabilită, de obicei, în funcţie de rezultatele obţinute, respectiv fie: * ca o cotă procentuală (de ex. 5%) din totalul veniturilor; * ca o cotă procentuală (de ex. 20%) din profitul brut de operare; * ca o combinare a celor două forme de mai sus (de ex. 3%) din: venituri şi 10% din profitul brut de operare. 4.3. CONTRACTUL DE TIMESHARE Conceptul de TIMESHARE (T.S.) şi relaţiile contractuale pe care le include s-a extins continuu în practica turismului internaţional în scopul asigurării satisfacţiei familiilor de a-şi petrece vacanţa în propria lor proprietate. Declanşarea şi succesul acestei practici (a.T.S.) s-a datorat realităţi evidente că o familie poate să-şi petreacă vacanţa doar în 7-21 zile pe an şi deci cumpărarea unei proprietăţi integrale (casă sau apartament de vacanţă) în acest scop nu este rentabilă, deoarece rămâne nefolosit cea mai mare parte a anului, cheltuielile cu conservarea, întreţinerea, pază şi reparaţii fiind însă permanente. De aceea, este mai avantajos să cumperi o proprietate în "timp partajat", respectiv numai pentru o anumită perioadă a anului, când poţi să o foloseşti în mod efectiv, plătind numai partea din cheltuielile de utilizare a proprietăţii aferente acestei perioade. 4.4. CONTRACTUL DE REPREZENTARE Din punct de vedere al politicii de distribuţie, reprezentantul poate fi considerat un organ de distribuţj independent ca şi agenţiile de turism, cu excepţia cazurilor de reprezentat unică şi exclusivă, când reprezentantul, deşi independent juridic, este în întregin dependent din punct de vedere economic. în contractul de reprezentare hotelieră sarcinile comerciale ale reprezentantului sunt mai diverse; în plus, lor li se adaugă,; sarcini principale, activităţi în domeniul comunicării cu piaţa şi studii de mkg toate efectuate în favoarea societăţii reprezentate. 4.5. CONTRACTUL ÎNTRE PRESTATORI ŞI INTERMEDIARII DIN TURISM Folosirea intermediarilor în turism s-a impus atât ca rezultat al tendinţei generale a separării activităţilor de comerţ de cele de producţie, determinată de avantajele economice ale specializării, cât şi datorită unor particularităţi ale pieţei şi activităţii în turism. Ponderea vânzărilor, prin agenţiile de turism, din totalul cifrei de afaceri a unor prestatori, ca societăţi, înregistrează procente foarte mari, de multe ori peste 70-80%. CONTRACTUL ÎNTRE HOTELIER ŞI INTERMEDIARII DIN TURISM (AgT si furnizorii) O încercare de clasificare a diversităţii contractelor între agenţiile de turism şi hotelieri, având şi o relevanţă practică, ar fi împărţirea în contracte de comision (de intermediere) şi contracte cu garanţie sau charter. Criteriul de clasificare folosit este preluarea sau nu de către intermediar a riscului vânzării produsului turistic contractat cu prestatorul, către consumatorul final, aspect care determină întregul conţinut al relaţiilor între cele două părţi contractuale. CONTRACTUL DE HOTELĂRIE Cazarea unui client de către un hotelier determină apariţia între cele două părţi a unor drepturi şi obligaţii. Acestea nu sunt rezultatul unor negocieri directe, ci sunt supuse aproape în totalitate unor prevederi legale şi acte normative aplicabile relaţiilor dintre orice client şi hotelier în legătură cu prestarea serviciului de cazare. Se poate considera totuşi că anumite elemente legate de cantitatea, structura Şi calitatea prestaţiei, tariful acesteia, începerea şi terminarea prestaţiei, pot face obiectul unor negocieri. Ele sunt de altfel şi singurele elemente consemnate scris între părţi în cazul rezervărilor şi confirmărilor făcute prin corespondenţă. CONTRACTUL DE FRANŞIZĂ Conform definiţiei Asociaţiei Internaţionale de Franchising „franchisingul reprezintă un sistem de relaţii permanente între franchiser şi franchisee, în baza căruia toate cunoştinţele, imaginea, succesul, metodele de producere şi de marketing sunt prezentate franchisee-ului în schimbul satisfacerii reciproce a intereselor”. Cuvântul franchise provine din limba franceză, având înţelesul de privilegiu (concesiune) în vânzarea unor produse. Etimologic cuvântul franchisa este de origine franceză şi se traduce ca permisiune sau privilegiu. Deopotrivă cu termenul franchisa în practica internaţională se foloseşte derivatul englez franchising (francisare) - termen prin care se desemnează operaţiunea juridică (contractul) ce presupune cedarea cu titlu oneros de către o firmă de succes numită francisor (concèdent, ori firmă mamă) a dreptului şi licenţei (de fabricaţie sau de comerţ) de a produce şi de a vinde un anumit produs sau serviciu, utilizînd sistemul de afaceri şi de management al firmei mamă, în favoarea unui întreg lanţ de alte firme (persoane juridice) sau comercianţi (persoane fizice) în calitate de francizat (concesionar)’. Franchisingul, reprezintă astfel, relaţii de afaceri care presupun cedarea de către o parte (franchiser) celeilalte părţi (franchiseeului) a dreptului (francisei) de a desfăşura pe un anumit teritoriu, într-un anumit mod şi pentru o anumită perioadă de timp activitate de antreprenor, similară activităţii franchiserului. Dreptul de a desfăşura o activitate de antreprenor este realizat de franchiser în baza folosirii de către acesta a mărcii de fabrică, comercială sau de serviciu oferit de către franchiser (firmă cu renume) potrivit prevederilor contractului de franchising. CONTRACTUL DE ASOCIERE HOTELIERĂ Unităţile hoteliere independente au, în general, o structură familială, autonomia lor fiind totală. In ultimii ani, mulţi proprietari de hoteluri independente s-au orientat pentru câteva forme de asociere. Cele mai frecvente sunt: * afilierea la un lanţ voluntar hotelier. Aceasta constă în aderarea unui număr de hoteluri care îşi păstrează autonomia deplină, numele comercial propriu, la care îşi adaugă şi numele lanţului la care aderă, în scopul realizării unor acţiuni comune de comercializare, de cumpărare, de formare a salariaţilor etc. Obligaţia fiecărui proprietar de hoteluri constă în plata unei cotizaţii pentru finanţarea acţiunilor comune. Această formă simplă de asociere cuprindea în anul 1990, în Franţa. * afilierea (integrarea) unităţilor hoteliere în cadrul unui lanţ hotelier integrat, fiecare hotel funcţionând ca o filială sau entitate distinctă. Hotelurile sunt exploatate direct de un grup hoteler, au acelaşi însemn unic (specific lanţului hotelier) şi sunt dependente juridic şi financiar de grupul hotelier care deţine pachetul de control (societatea-mamă); * constituirea unei societăţi mixte între un lanţ hotelier şi un proprietar de" hoteluri. Această formă de asociere este mai des întâlnită în domeniul de activitaţţ al motelurilor şi mai puţin în cazul hotelurilor mari. Societatea mixtă se constituie! mai ales în cazul în care proprietarul individual de motel (sau hotel) asiguri capitalul (amplasamentul, cea mai mare parte din construcţii), iar lanţul motelier^ (hotelier) participă cu finanţarea achiziţionării mobilierului, echipamentulu' cheltuielilor premergătoare deschiderii unităţii moteliere (hoteliere), ci managementul şi elaborarea strategiei dezvoltării. Cota de participare ' societatea mixtă şi cota de participare la profit se stabileşte de către cele doji părţi. Avantajele acestei forme de asociere rezultă din calitatea de membrul lanţului pe care o deţine un investitor particular şi în posibilitatea de susţiner financiară a societăţii mixte de către lanţul motelier, în cazul în care afaceri nu este profitabilă o anumită perioadă de timp. Formele contractuale cele mai frecvente în diferitele tipuri de asociere hotelieră sunt: * contractul de leasing * contractul de management Contractul de leasing în industria hotelieră are, în general acelaşi conţinut, forme şi modalităţi concrete de realizare precum cel practicat în alte domenii de activitate. Problema esenţială a unui contract de leasing constă în modul de determinare a chiriei plătite de cel care închiriază hotelul proprietarului acestuia (societate-rnamă, lanţul hotelier, societate mixtă). 5. TEHNICI DE STABILIRE A PRETURILOR SERVICIILOR TURISTICE 5.1. Conceptul de politica de pret in industria turistica. Criterii de stabilire a preturilor. Particularitatile preturilor turistice: 1. pretul de vinzare a prod. tur. nu au la baza cheltuielile medii de protectie, ci cheltuielile cele mai mari necesare obtinerii unei unitati de produs 2. valoarea prod. tur. este dependenta de factorii naturali si de utilizarea pamintului ca factor de productie, deci pretul PT va depinde de marimea rentei pt utilizarea pamint. 3. in T exista o gama larga de preturi pt aceleasi pT, de aceeasi calitate, ac.diferenta este cauzata de urmat.factori: * de sezon: in extrasezon pt ac.Pt se plateste cu 30-40% m.putin * tipul consumatorului: reducerile obtinute de studenti, copii, famile * raportul de schimb valutar: de regula cauzeaza 10-20% diferenta * gradul de concentrare a ofertei tur.: de regula influenteaza pretul cu 30-40%, cu cit este mai mare concurenta cu atit pretul este mai mic. 4. evolutia relativ independenta a pret.tur. fata de cererea si ofertatur., ac.se explica prin reglementarile de stat in domeniul politici de pret in T si intelegerile intre ofertantii tur.(in T este de regula o concurenta dirijata: statul fixeaza pret. Pt viza, vizitarea obiectiv. Tur.) 5. pretul in domeniul T are o influenta moderata sau slaba asupra deciziei de cumparare a PT; sunt mai importanti factorii sociali, comportamentali, psihologici. 5.2. Modalitati de plata utilizate in industria turismului Principalele instrumente de decontare în turism sunt: Cecul de calatorie Mecanismul plăţii cecurilor de călătorie se particularizează prin faptul că beneficiarul lor le achită băncii sau instituţiei de la care le cumpără şi poate cere plata lor la prezentare oricărei bănci din lume ce cumpără astfel de cecuri. Dintre toate tipurile de cec, cecurile de călătorie au cunoscut cea m.mare diversificare. Astfel, cecurile de călătorie au început să fie tipărite şi vând clienţilor lor nu numai de bănci, ci şi de companii de transport, de turism. O categorie specifică a cecurilor de călătorie, tipizate cu un grad de securitate ridicat, sunt Eurocecurile. La sistemul Eurocec au aderat majoritatea ţări europene şi din Bazinul Mediteraneean. Eurocecurile sunt cecuri cu limita de sumă, dar care nu au valoare imprimată (tipărită) pe ele. Eurocecurile sunt vândute de bănci clienţilor lor (care au conturi deschise la ele), sub formau carnete de cecuri în alb. Beneficiarii completează Eurocecurile. Eurocecurile se particularizează prin aceea că, odată cu eliberarea carnetelor de cecuri, banca dă clientului şi o carte de garanţie. Cartea de garanţie forma unei cărţi de vizită cuprinde anumite elemente care, pe de o parte, asigura băncii plătitoare încasarea certă a banilor de la banca emitentă, iar pe de parte, constituie o protecţie împotriva furturilor, falsificărilor. Eurocecurile sunt achitate fără prezentarea de către beneficiar şi a cărţii de garanţie. Intre elementele înscrise în cartea de garanţie şi pe Eurocec trebuie să existe identitate absolută, verificată de lucrătorul de la ghişeul la care plăteşte confruntată cu paşaportul beneficiarului. Un alt tip de cec de călătorie sunt cecurile VISA. Utilizarea acestora sunt de dată relativ recentă, iar apariţia lor este rezultatul, pe de o parte, al concurentei unor bănci americane şi engleze faţă de Eurocecuri, iar pe de altă parte tendinţei manifestate pe plan internaţional de uniformizare (tipizare) a cec de călătorie. Asemănătoare în principiu Eurocecurilor, cecurile VISA se particularizează prin aceea că sunt garantate de procesorul lor cu sumele ace existente în contul băncii care le-a eliberat. Un alt înscris asimilat cecurilor de călătorie este şi International Money Order a cărui utilizare s-a generalizat pe plan internaţional, fiind emise în special de marile societăţi de voiaj din Anglia, S.U.A. etc. şi au acelaşi regim de utilizare de utilizare ca cecurile de călătorie. Indiferent de modul procurării unui cec de călătorie (direct sau indirect), operaţiunea în sine, este în esenţă, o operaţiune de cumpărare: contra unei sume de bani (în numerar sau în cont) se cumpără în valoare echivalentă un număr dorit de cecuri de călătorie, de anumite valori (5, 10, 100 unităţi monetare) si in valuta convertibilă dorită (dolari S.U.A., marca germană, florin olandez etc). Cecul de călătorie astfel obţinut poate fi utilizat direct ca mijloc de plată ocuind banii lichizi), deoarece în majoritatea ţărilor dezvoltate, aceste cecuri sunt acceptate ca atare, pentru achitarea taxelor de aeroport, vamă etc. cât şi prin transformarea lor în bani lichizi la ghişeele băncilor sau agenţiilor din diferite tari. Carte de credit Cărţile de credit reprezintă o formă simplificată de plată, care se extinde în mod ireversibil. în aceiaşi timp însă, utilizarea cărţilor de credit, presupune creşterea cheltuielilor atât pentru emiterea lor, cât şi pentru cel care o foloseşte, în cazul ind.T, comisionul perceput pentru cărţile de credit este de circa 10%, în beneficiul firmelor emitente de cărţi de credit. Tipuri de carduri In ţările dezvoltate publicul poate alege dintre mai multe tipuri de cârduri «re sunt puse la dispoziţia lor fie de bănci, fie de diferite instituţii şi organizaţii. Ca tendinţă în politica de promovare a cardurilor, companiile emit de regulă carduri structurate pe categorii de clienţi (ţinându-se cont de veniturile acestora a) fi facilităţile oferite: 1) credit card 2. store card (cartea de magazin) 3. debit card (cartea de debit) 4. cheque garanted card 5. cârduri multifuncţionale 6. smart card (cârdul inteligent) b) după emitent: 6. cărţi bancare 2. cărţi private (emise de comercianţi) 3. cărţi emise de alte instituţii şi oganizaţii Credit card indică faptul că deţinătorului i-a fost deschisă o linie de credit care îi permite să achiziţioneze bunuri/servicii şi/sau să ridice numerar, în limita unui plafon stabilit în prealabil. Particularitatea credit cardului constă în faptul că permite titularului să efectueze plăţi chiar dacă acesta nu are disponibilităţi în contul său bancar. In contractul care s-a încheiat între client şi bancă este prevăzut şi un plafon limită (linia de creditare) în cadrul căruia banca îl va credita. Store cardul în ţările dezvoltate, marile magazine au introdus pe piaţă propriile carduri, care concurează credit cardurile emise de bănci. Aceste magazine preferă să emită propriul instruemnt de plată din următoarele considerente. * asigură loialitatea clienţilor pentru magazinul sau reţeaua respectivă de magazine - determină creşterea vânzărilor prin facilităţile de plată In esenţă, store cârdurile sunt o variantă a credit cardurilor, deci şi modul lor de utilizare este asemănător acestora: lunar, se întocmeşte situaţia debitelor şi astfel clienţii au posibilitatea de a opta la sfârşitul fiecărei luni, pentru achitarea întregii datorii sau numai a unui procent din aceasta. Avantajele credit cardului pt utilizatori: * deţinătorul unui credit card, cumpărătorul, are posibilitatea să aleaga momentul efectuării anumitor cumpărături; deoarece are un credit dispoziţie, va putea cumpăra un anumit produs în momentul în care va avea nevoie de el. * posesdrul cardului are posibilitatea, de a achita datori în întregime la primirea situaţiei soldului, sau de a achita acest sold în rate lunare; * tranzacţiile se realiează mult mai rapid decât în cazul cecului Avantaje pt comerciant: * contul comerciantului este creditat imediat cu valoarea mărfurilor sa serviciilor vândute pe bază de credit card, în momentul în care documentele ce atestă vânzările (borderouri, chitanţe, facturi) sunt prezentate la banca pentru plată; * oferind mărfuri pe credit, comercianţii care acceptă credit cardurile au mai mulţi clienţi, comparativ cu cei care nu au introdus această modalita de plată; * operând cu credit carduri, comerciantul este grevat de o mare parte cheltuielile şi riscurile pe care le presupune folosirea numerarului; Debit card (cartea de credit) Debit card permite ca deţinătorului să-i fie debitată, din contul său, în mod direct, contravaloarea bunurilor sau serviciilor achiziţionate şi/sau a numerarului retras cu ajutorul distribuitoarelor automate de numerar. Debit cardul se emite în baza unui cont bancar al clientului-titular al cardului. Particularitatea pe care o are debit cârdul vis-a-vis de credit card, constă în faptul că titularul poate efectua plăţi sau retrage numerar doar în limita disponibilităţilor din contul său, însă având grijă ca întotdeauna să rămână in cont o sumă limită până la care se pot efectua operaţiunile enumerate. De asemenea, se poate vorbi de cheltuielile posesorului de carduri: este vorba de taxa de emitere şi de taxa de administrare anuală, şi în plus de dobâ' pe care va trebui să o plătească în situaţia achitării doar a unui procent datorie (în cazul unui credit card). Cheltuielile comercianţilor se concretiza într-un comision denumit "taxă pentru comerciant", care se stabileşte de banca comerciantului sub forma unui procent care se aplică asupra valorii tranzacţiilor derulate de acesta. Comparativ cu cheltuielile pe care vânzătorul trebui să le facă în cazul în care tranzacţiile s-ar efectua cu plata în numerar, nijvelul comisionului este mai mic, şi deci mai avantajos pentru comerciant. Aşadar, se poate afirma că este în avantajul vânzătorilor să accepte cardurile ca modalitate de plată. Smart card Cardurile care au fost prezentate până acum, fac parte din categoria cârdurilor de plastic (cu bandă magnetică).In ultimii ani s-au înregistrat progrese importante în tehnologia legată de realizarea cardurilor. Au apărut astfel smart cardurile (carduri inteligente), care permit derularea unor tranzacţii mult mai sofisticate decât celelalte carduri cu bandă magnetică, ce domină banca electronică din zilele noastre. Smart cardurile au apărut pentru prima dată în Franţa. Deşi păstrează formatul şi dimensiunile unei cărţi de credit, smart cardul este în esenţă un circuit integrat cu microprocesor şi memorie semiconductoare. Avantajul acestor cărţi de plată constă în faptul că microprocesorul şi memoria auxiliară prelucrează local toate informaţiile necesare amortizării unei tranzacţii, fără a fi necesară obţinerea acestor informaţii de la un calculator îndepărtat (centrul de procesare). Acest lucru, reduce vulnerabilitatea cărţilor de plată şi conduce la diversificarea tipurilor de servicii oferite, însă şi la schimbarea automatelor de distribuit numerar, necompatibile cu smart cardurile. Cărţile de identificare Acestea sunt mai modeste prin utilizările lor în raport cu ansamblul cărţilor, pot să fie destinate numai unei folosiri în scop de identificare a posesorului, emitenţii lor sunt, în general: firme care închiriază maşini; agenţii de turis hoteluri; diverse cluburi şi organizaţii profesionale. Cartea "Diners Club" a fost creată în SUA în anul 1951, şi introdusă în Franţa în 1954. Iniţial, ea a fost creată pentru restaurante, apoi aria sa de acţiune s-a extins şi la serviciile de hotelărie, de comercializare. La prezentarea cărţii, clientul este invitat de către şeful hotelului sau restaurantului să semneze un formular special pentru a verifica similitudinea semnăturii cu cea de pe cartea "Diners". Acest formular este expediat centralei sau filialei "Diners Club", care reglementează plata serviciilor într-un interval oarecare de timp, adăugând, printre altele un comision care poate să atingă până la 10% din valoarea debitului, în favoarea "Diners CIub"-ului. Cartea de credit "American Express" a fost lansată în anul 1958 de către această mare firmă americană, din motive concurenţiale faţă de Diners Club, ale cărei operaţiuni periclitau difuzarea cecurilor de călătorie (travelers cheques) emise de American Express, şi care stau la originea puterii sale financiare. De obicei, "American Express" condiţionează orice relaţii cu agenţiile sale de voiaj, de utilizarea acestei cărţi. Eurocard a fost creată de o organizaţie financiară de origine engleză care a încheiat un acord cu "Interbank", o asociaţie care grupează 55000 de bănci. Asociaţia internaţională de hotelărie recomandă membrilor săi acceptarea acestei cărţi de credit. Recomandarea se bazează pe următoarele argumente: A.I.H. recunoaşte EUROCARD, ca o carte de credit internaţional, cu următoarele condiţii: * hotelurile şi restaurantele care acceptă "numai" EUROCARD pot efectua plăţi fără nici un comision în intervalul de 20 de zile de la emiterea notei de plată; * dacă plata facturii hotelului este făcută în mai puţin de 7 zile, EUROCARD percepe un comision care nu va fi mai mare de 3,5%; * EUROCARD, ca asociaţie, nu va percepe nici o taxă pentru admiterea de noi membri şi nici nu va impune o cifră de afaceri minimă pentru a putea fi admisă. Traveler cheque constituie un mijloc de plată avantajos, atât pentru clienţi, cât şi pentru unităţile din industria hotelieră. Turiştii şi oamenii de afaceri caută hotelurile şi restaurantele care acceptă aceste documente, pentru că ele prezintă toate garanţiile şi nu presupun întârzieri de plată sau comisioane, cu excepţia unui procent mic de agio. Voucher-ul" turistic este un document specific turismului individual şi grupurilor mici care constă într-un înscris emis de agenţia de voiaj parteneră conţinând: numele turistului, perioada de sejur, serviciile turistice ordonate şi sumele pe categorii de servicii şi per total de facturat. ; De regulă, pe verso sunt imprimate o serie de condiţii (booking conditions), pe baza cărora se vând serviciile turistice clientului. Agenţia de voiaj, partenerii recunosc voucher-ul pe care îl emite drept o garanţie de plată, care trebuie sa fie onorată în conformitate cu sumele şi termenele convenite. Voucher-ele au următoarele caracteristici: * sunt în acelaşi timp comenzi şi mijloace de plată a serviciilor; * reprezintă servicii turistice şi nu bani, şi deci, nu pot fi convertite în bani de către furnizorul de servicii; * pot fi emise atât în moneda naţională pentru serviciile prestate pe teritorii naţional, cât şi în valuta străină pentru serviciile prestate în ţări străine. 